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白さと革新が人々の参加を促す。2014 年までに Global 2000 企業の 70%以上が、ゲーム化
されたアプリケーションを少なくとも 1 つは導入している」と発表、更に将来の予測とし




















































































































































































































































「Nikeplus.com」の会員数は 700 万人を超える規模に成長している。（日経ビジネス 2012
年 7月）
その後、2013 年 4 月には 1,000 万人を突破し、更に利用者を飛躍的に伸ばすとともに、
売上高も NIKE＋（ナイキプラス）のアプリケーション導入後右肩上がりで伸びている。
（NIKE HP 及び http://quantifiedself.com/2013/01/how-many-people-self-track/より）
（ゲームフィケーション要素）
「NIKE＋（ナイキプラス）」の主なゲーミフィケーション要素としては以下の4つが挙げ















つながると見ており、2013 年 11 月には日本市場に日々様々な動きを測定し、記録するこ


























オンラインショップにおける 2012 年 1月の売上高約 7億円のうち、「肌ポリー」のゲーム





























































































































































































































































































































































































































































































表6-1 「NIKE ブランド」に対する現在の気持ち (平均値)
「NIKE＋」利用者 未利用者 計
n 155 155 310
ブランド好意度 5.66 5.06 5.36
ブランド推奨意図 5.19 4.43 4.83
ブランド継続意図 5.76 5.31 5.55
次に、「NIKE＋（ナイキプラス）」利用者（n=155）に対して、「NIKE＋（ナイキプラス）」
自体の好意度・推奨意図・継続意図と「NIKE＋（ナイキプラス）」利用前と現在の気持ちの






















n 103 103 206
ブランド好意度 5.83 5.79 5.81
ブランド推奨意図 5.07 4.87 4.97
ブランド継続意図 5.86 5.81 5.83
次に、「公式オンラインショップサイト」利用者（n=103）に対して、「公式オンラインショ
ップサイト」自体の好意度・推奨意図・継続意図と「公式オンラインショップサイト」利

























GFI AGFI CFI RMSEA
「NIKE＋」ゲーミフィケーション要素/確認的因子分解 0.961 0.916 0.991 0.051
表6-6 モデルのパス係数結果
標準化係数 有意確率
報酬性 <--- 外発的動機 0.881
ソーシャル性 <--- 外発的動機 0.944 0.003
競争性 <--- 外発的動機 0.846 ***
内発的動機 <--- 外発的動機 0.518
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- 報酬性 0.272
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- ソーシャル性 0.435 ***
友人・知人から励ましのコメントがもらえる <--- 報酬性 0.975 ***
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- 報酬性 -0.422 0.216
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- ソーシャル性 1.232
友人や仲間が出来る <--- ソーシャル性 0.821 ***
友人・仲間と比較が出来る <--- 競争性 0.932 ***
チームや個人で競争が出来る <--- 競争性 0.888
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 内発的動機 0.57
達成可能な目標・GOALを決められる <--- 内発的動機 0.886 ***
距離・ルート・消費ｃａｌが記録・表示される <--- 内発的動機 0.816 ***















GFI AGFI CFI RMSEA
「NIKE＋（ナイキプラス）」ロイヤルティのモデル適合 0.915 0.855 0.967 0.078
表6-8 モデルのパス係数結果
標準化係数 有意確率
内発的動機 <--- 外発的動機 0.521
報酬性 <--- 外発的動機 0.903
ソーシャル性 <--- 外発的動機 0.945 0.011
競争性 <--- 外発的動機 0.841 ***
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 外発的動機 0.146 0.135
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 内発的動機 0.486 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- 報酬性 0.266
好意度 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.953
推奨意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.836 ***
継続意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.87 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- ソーシャル性 0.44 0.003
友人・知人から励ましのコメントがもらえる <--- 報酬性 0.961 ***
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- 報酬性 -0.544 0.243
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- ソーシャル性 1.352
友人や仲間が出来る <--- ソーシャル性 0.815 0.002
友人・仲間と比較が出来る <--- 競争性 0.933 ***
チームや個人で競争が出来る <--- 競争性 0.887
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 内発的動機 0.568
達成可能な目標・GOALを決められる <--- 内発的動機 0.887 ***
距離・ルート・消費ｃａｌが記録・表示される <--- 内発的動機 0.814 ***














GFI AGFI CFI RMSEA




内発的動機 <--- 外発的動機 0.514 0.07
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 外発的動機 0.089 0.359
NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ <--- 内発的動機 0.524 ***
報酬性 <--- 外発的動機 0.899
ソーシャル性 <--- 外発的動機 0.942 0.055
競争性 <--- 外発的動機 0.846 0.044
NIKEブランド_ロイヤルティ <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.733 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- 報酬性 0.319
好意度 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.949
推奨意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.82 ***
継続意図 <--- NIKE＋（ナイキプラス）_ロイヤルティ 0.873 ***
ブランド好意度 <--- NIKEブランド_ロイヤルティ 0.945 ***
ブランド継続意図 <--- NIKEブランド_ロイヤルティ 0.946
ブランド推奨意図 <--- NIKEブランド_ロイヤルティ 0.788 ***
成果に応じてバッチが獲得出来る <--- ソーシャル性 0.393 0.055
友人・知人から励ましのコメントがもらえる <--- 報酬性 0.959 0.042
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- 報酬性 -0.493 0.246
ＦＢ等で友達・仲間と情報共有出来る <--- ソーシャル性 1.305
友人や仲間が出来る <--- ソーシャル性 0.819 0.002
友人・仲間と比較が出来る <--- 競争性 0.933 ***
チームや個人で競争が出来る <--- 競争性 0.887
自己ベスト更新などレベルアップが分かる <--- 内発的動機 0.563
達成可能な目標・GOALを決められる <--- 内発的動機 0.881 ***
距離・ルート・消費ｃａｌが記録・表示される <--- 内発的動機 0.82 ***
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GFI AGFI CFI RMSEA
「ブランドロイヤルティ」モデル適合 0.880 0.802 0.957 0.087
表6-13 モデルのパス係数
標準化係数 有意確率
内発的動機 <--- 外発的動機 0.576 ***
ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ <--- 外発的動機 0.605 ***
ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ <--- 内発的動機 0.003 0.981
ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.596 ***
ポイント・ランクに応じた割引が受けられる <--- 外発的動機 0.932 ***
サイト内のゲームをクリアする楽しさ <--- 内発的動機 0.862
可視化により定期的に利用している達成感 <--- 内発的動機 0.756 ***
利用実績に応じてランクがレベルアップする <--- 外発的動機 0.937
利用に応じてアバターが成長していく <--- 内発的動機 0.874 ***
サイトメンバーと情報交換・共有が出来る <--- 内発的動機 0.894 ***
肌ポリーなどイベント・キャンペーンがある <--- 外発的動機 0.31 ***
肌ポリーなどイベント・キャンペーンがある <--- 内発的動機 0.59 ***
サイトメンバーと情報交換・共有が出来る <--- 外発的動機 -0.262 0.006
ブランド好意度 <--- ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ 0.948 ***
ブランド推奨意図 <--- ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ 0.718
ブランド継続意図 <--- ドクターシーラボ_ブランドロイヤルティ 0.894 ***
好意度 <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.911
推奨意図 <--- ドクターシーラボ_サイトロイヤルティ 0.699 ***
















グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.66 1.402 2.905 0.089 4.117 0.000
未利用者 155 5.06 1.121
表6-15 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.83 0.991 1.1 0.295 0.341 0.734
未利用者 103 5.79 1.054
② 仮説1-b
仮説 1-a 同様に、それぞれについて現利用者と未利用者の「ブランド推奨意図」における
母平均の差の検定を T 検定によりおこなった。結果、下記表 6-18・6-19 の通り、「NIKE＋
（ナイキプラス）」では有意確率は 0.00≦有意水準0.05 と仮説を支持する数値となり、ゲ
ーミフィケーション現経験者の「ブランド推奨意図」は未経験者に比べ高いことが分かっ




グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.19 1.358 6.143 0.014 5.58 0.000




グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.07 1.247 0.479 0.489 1.138 0.256









グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.76 1.305 2.281 1.132 3.352 0.001
未利用者 155 5.31 1.054
表6-19 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.86 1.02 0.581 0.447 0.41 0.682











グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 4.9 1.144 1.014 0.315 2.737 0.007
未利用者 155 4.54 1.18
表6-21 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 3.1 0.995 1.812 0.18 2.451 0.015












グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 155 5.9 1.052 0.08 0.777 2.104 0.036
未利用者 155 5.66 0.943
表6-23 ドクターシーラボ公式サイト現利用者と未利用者の差におけるT検定の結果
グループ 統計量 Leveneの検定 2つの母平均の差の検定
N 平均値 標準偏差 F値 有意確率 T値 有意確率(両側）
現利用者 103 5.92 0.871 0.18 0.672 0.476 0.635











グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 61 5.69 1.478 0.613 0.543
半年以上～2年未満 61 5.75 1.206
2 年以上 33 5.42 1.601
合計 155 5.66 1.402
表6-25 ドクターシーラボ公式サイト現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 26 5.58 1.172 1.215 0.301
半年以上～2年未満 26 5.96 0.662
2 年以上 51 5.9 1.025








グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 61 5.30 1.383 0.052 0.606
半年以上～2年未満 61 5.20 1.276
2 年以上 33 5.00 1.479




グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 26 5.04 1.341 0.01 0.99
半年以上～2年未満 26 5.08 1.294
2 年以上 51 5.08 1.197








グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 61 5.90 1.375 1.495 0.228
半年以上～2年未満 61 5.80 1.138
2 年以上 33 5.42 1.437
合計 155 5.76 1.305
表6-29 ドクターシーラボ公式サイト現利用者の一元配置分散分析の結果
グループ N 平均値 標準偏差 F値 有意確率
半年未満 26 5.58 1.172 1.417 0.247
半年以上～2年未満 26 5.92 0.744
2 年以上 51 5.98 1.049



































































































(10) 対象とした 2 つのサービスの両方が支持されたことを示している
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